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ABSTRAKT

Vytvorenie vlastnej odevnej znacky, vytvorenie identity znacky ktord vychadza zo Specifik modneho
marketingu prepojenim jasnej vizii dizajnéra, priebeh hl'adania inspiracii k vytvoreniu konceptu znac-
ky z vlastnym nazvom a logom, bude ciel'om teoretickej Casti bakaldrskej prace . Prakticka Cast’ pred-
stavuje uvodnu kolekciu, ktora bude inSpirovana osobitou comics -ovou tvorbou, ktora sa pretransfor-
muje do urcitej dejovej linie presahujucej sa do odevu. Vo vytvoreny a propagacii kolekcie budu

uplatnované poznatky nadobudnuté v teoretickej Casti bakalarskej prace.

KTIacové slova: autorska znacka, fashion, comics, ilustracia, inovacia, ironia, fun, aktualnost’

ABSTRACT

Creating a brand name, creating a brand identity based on the specifics of fashion marketing by linking
a clear vision of the designer, the search for inspiration to create a brand concept with its own name
and logo will be the theoretical part of my bachelor thesis. The practical part represents introductory
collection that will be inspired by a distinctive comic creation that transforms into a certain line of art
that goes beyond the garment. The knowledge acquired in the theoretical part of the bachelor thesis

will be applied to the creation and promotion of the collection.

Keywords: designer, fashion, comics, illustration, innovation, irons, fun, up-to-date



Rada by som sa pod’akovala svojej rodine za nekonecnu pomoc a lasku ktort mi za tie dlhé roky Sudia

poskytovali a za to, ze mali so mnou tol’ku trpezlivost’.

Dalej by som sa chcela pod’akovat’ vediicemu mojej bakalarskej prace Mgr. Art. Pavolvi Brejchovi za

odborné vedenie, podporu a pochopenie pocas vedenia tejto bakalarske prace.

Prehlasujem, Ze odovzdanad verzia bakalarskej prace a verzia elektronicka nahrana do

IS/STAG su totozné



1.1 MODA .
1.2 IMARKETING ... ettt e e e e e e e e e e e e e ee e e ee e e e e e e e eraaeeenanaeeenann
1.3 MODNY MARKETING «..oeeieieieeeeee e

1.4 NASTROJE MARETINGOVET KOMUNIKACT. ... ettt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeaeanns

| R 0 US] 4 1 - SRS
1.4.2  Priami Marketing........cccceeueeruieriiieniieeiieniee et esieeeveesteeereeseeesteeseeeesseessnesnsees
1.4.3  Podpora predaja........coceeeeeeiieiieeiie et
1.4.4  PUDIIC TelAtIONS .. .ovieeiiiiiiiieieeite ettt s

2  REKLAMNE NASTROJE MODNEHO MARKETINGU
2.1 IMIODNY FILM ..tttttee e et eeeeeeeeeeeeeaeaeeeeeeaaessesaaassssanaassesnnssesenassessnasssssnnassessnassennnn

2.2 MODNE CASOPISY .ottt

2.3 SOCTALNE SIETE ...ttt e ettt e e e e eee e e e e e e e e et e e e e et e e e e ee e e e e eaeeeeeeaeeeennns

2.3.1 Y OUTUDE . ..o et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeraaeaeas
2.3.2 FACEDOOK ettt ————————————
2.3.3  INSTAZIAM ....oiiiiiiiiiieiiieee ettt ettt et s

3 BRNADING ....coveevueerrnensanecannane

3.1 NAZOV ZNACKY oot e ettt e e ae e e e e e et reaeeeeeeereaanaaareeeeeraannnns

3.2, OGO ZNACKY eeteeeeee et e e e e e e e ettt e e ae e e e e e e aaaeeeeeeeeeaaaaeeeeeeenaaanaas
3.3, PRIBEH ZNACKY eeeeteeeeteeee e e e e et e e e e e e e e et e aeeeeeeareaaaaaeseeeeeraannnns
4 ZNACKA JII caererererereresesnns

4.1 NAZOV PRE ZNACKU J.IL. .o e e e

4.2 LOGOPRE ZNACKU J.IL oottt e
4.3 PRIBEH ZNACKY J.IL oottt
4.4 ZAKAZNIK ZNACKY J.IL oo
5  COMICS A MODA.....oveerenrenrennenns

5.1 STRUCNY EXKURZ DO HISTORIE COMICSU ....vvvvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeesenene

5.2 COMIC A MODA . ..ot e et e e e e e eee e e e e eaeseaaaaeseaaeaaeseeaaaaesaennaaesanann
I PRAKTICKA CAST aoeeeeeeeerererenenenenens
6 KONCEPT ZNACKY J.II.

10
12
13
15
16
17

18

18
19
19
20

21
21
23

25

25
25
26

27
27
28
29
30
30
30
32
32
34
34
35
38
39



6.1 IMOODBOARD ....ceiuittiiiiteeitee ettt et ettt e et e et e e st e e st eesabteesabteesabeeesabeeeeabeeseneeens 39
0.2 FARBNOST ...ttt ettt ettt ettt ettt en 40
6.3 IMATERIAL ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt e et e et e e st eeeabt e e eabeeesabeeeabeesneee s 40
6.4  KOLEKCIA ZNACKY J.IL ooiiiiiieiie et 40
0.4.1  JHlleeioiioe e ettt et enneas 40

6.4.2  DovIenka Vel .......oooiiiiiiiiiiii e 41

0.4.3  NOVASKOLA......oiiiiiiieiieece e et 43

6.4.4  Dobrodruzstvo zo SHEPKaAMI .........ccevuveeeiiieeiieeeiie e 44

7 LOOKBOOK......uuuiierirnnricsssnnnees 46
HPROJEKTOVA CAST ..cuerurrrrernersnerssasaons 51
8  SKICE A TECHNICKE NAKRES 52
8.1 PODKLADY K SUBLIMACNEJ TLACT A DETAILY ..ccecuviieeieeeiieeeireenireesneeesseeennneens 58
8.2 FOTODOOKUMENTACIA .....cecuttetieeiiieiieeteesitesteesiee et esieesteesseesnbeesaeesaseenseeenseeees 60
ZAVER couerenrensennseenssenssesssesssessssssssenssesssssssess 63
SEZNAM POUZITE LITERATURY 64
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 65
SEZNAM OBRAZKU ....cerrrrerrrensressrnnes 66

SEZNAM PRILOH ..eeoeveveeeeeeeeerenennnens 68



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Pribehy, jedna z najpodstatnejSich veci v nasich Zivotoch, stretdvame sa s nimi uz od detstva, ¢i
uz pri citani detskych kniziek, kedy mnohy z nas zacali verit’ na hrdinov, ziskali moralne zasady
voci dobru a zlu, nehovoriac o napitiu a dobrodruzstiev ktoré zazivame pri kazdom seridli ¢i
filme v dospelosti. Kazdy preferujeme ini $tyl a na kazdého maja rézny dosah, avSak hovori sa,
ze pribehy v akejkol'vek podobe nam vzdy otvaraji dvere do novych svetov, rozvijaji nasu fan-

taziu, z nemozného sa stava mozné.

Ako svoju bakalarskej praci som si vybrala tému ,,moja autorskd odevna znacka* z dévodu, ze
ako kazdy odevny dizajnér tak aj ja chcem najst’ ten najlepsi sposob ako vytvorit’ zaklady nieco-
ho ¢o by vbudlicnosti mohlo predstavovat moju pomyselnu cestu dizajnéra, umelca
a podnikatel'a zaroven. Pri vytvérani teoretickej Casti sa budem snazit’ zdokumentovat’ ¢o na-
jdolezitejsie informacie moédneho marketingu a brandingu, ktoré zahfnaju identitu znacky, jej
ktory sa v podstate tak aj navonok bude prelinat’ na vizudlnej a estetickej rovine prvej kolekcie

ktorej sa budem venovat’ v praktickej casti mojej bakaldrskej praci.

Myslim si, ze va¢sinu z nas bude vzdy zaujimat’ Co sa stane potom a aky koniec bude mat’ nas
favorit, zvedavost’, to je to ¢o nas laka a vzdy bude. Pribehy pohltili 'udi uz davno pri vytvarani
naboZenstiev, bajok ¢i legiend, a rovnako ako vtedy tak aj dnes l'udia bazia po novom deji, ktory
si prostrednictvom kin, comicsov ¢i inych prostriedkov preddvame stale dokola. Chcem tim po-
vedat’, ze je to jeden velky biznis neustale tvoriaci nie€o nove. So zazra¢nej hviezdy z pribehu sa
akoby zdzrakom stane pre nas v redlnom svete obl'ibenec, vzor ¢i iba znacka ktora zacne preda-
vat’ komer¢né produkty omnoho l'ahsie. Tento zakladny marketingovy tah som sa rozhodla roz-

Sifrovat’ aj pri vytvarani mojej vlastnej odevnej znacky.

Mojim prvotnym cielom tu je teda vytvorenie produktu ktory bude spliovat’ ako umelecké tak aj

komer¢né prvky schopné k predaju.

Hl'adala som preto spdsob, akym by som mohla ako umelec prejavit’ svoje myslienky, odkazy,
svoj vlastny rukopis a humor. SnaZiac sa najst’ tu prava cestu, siahla som na zaciatky svojej fan-
tazie vytvarajuc si svoje vlastné pribehy, ktorymi ma samozrejme sprevadzali pribehy inych,
denia ilustracii a dizajnu, ¢i uz vo forme comicsov alebo kniznej ilustracie. Prave preto som sa
rozhodla, ze pre identitu mojej znacky vytvorim vlastny pribeh ktory bude spéty s dizajnom kto-

ry vychadza ako z mojej kresby tak aj vlastnej ironie, ¢im vznikd jednotny $tyl ktory oslovuje
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osobité¢ho zadkaznika. Moja préca tak zahrnuje autorsky comics v podobe troch kapitol, s ktorého

nasledne vznine koleckcia vo forme 7 modelou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRUCNY EXKURZ DO HISTORIE ODEVU A MODNEHO DIZAJNU

Odev, stretdvame sa s nim uz od nepamdti. Za¢ina to pravekom, dobou kamenov pri kto-
rom primitivny odev, plnil svoju prakticka ulohu pre pravekych l'udi. Pokracujeme starove-
kom, konkrétne starovekym Egyptom, kedy kazdy detail egyptského odevu je dopodrobna
premysleny a ni¢ nie je nechané na nadhodu. Rovnako tak v Antickom Grécku a Rime sa
stretdvame s krasnym asymetrickym a symetrickym aranZovanym odevu. Stredovek, neboli
Byzancia, gotika a renesancia nas prekvapi svojim posunom v oblasti odievania. Nové stri-
hy, rozmanitost’ farieb a vzorov nastolili novy smer ktori sa prelina rovno do novoveku.
Tradicia v odeve a moda ako takd je tu zndma uz od Cias starovekého Egyptu, av§ak Barok
nam podciarkuje dolezitost’ kazdého detailu, a velkolepost’” s mohutnost'ou tu vytvaraji
velky udiv spolu s d’al§Sim smerom, eSte rozmanitejSim Rokokom. AZ prelomom 19 a 20.

stor. sa zaCiname stretavat’ s pojmom ,,mdodny dizajn®.

Vsetko to za¢ina menom, Charles Frederick Worth. Anglickym médnym navrharom ktory sa
zo svojimi inovativnymi ndpadmi zapisal do histérie ako ,,otec haute couture®. V roku 1858
bol Worth prvym médnym navrharom ktory sa rozhodol podpisat’ svoje diela, konkrétne
nasSivanim visaciek s jeho menom a adresou moédneho domu ,, Worth, 7 rue de la Paix 7.

Paris“.

Obrazok 1. Woeth and Bobergh- 7.RUE DE LA PAIX 7.PARIS
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Saty tu prestali predstavovat’ len odev spliajuci typické podmienky akymi boli napriklad
rozne vrstvi bohatych ¢i chudobnych, ale zacina sa tu odev chapat’ viac ako umelecké dielo
a rovnako tak sa déva aj raznejsi doraz na samotného navrhara. DalSou vecou ktorou Worth
ohromil svet st modne prehliadky, marketingovy t'ah ktory plati aj na dneSnych zakaznikov,
uz vtedy pomohlo naldkat’ tych najprestiznejSie osobnosti do jeho ateliéru. Postupom casu
na prelome 19. a 20. storoc¢ia nastdva priemyselna revolucia, dosledkom ktorej sa zacinaji
pojmy ako moda a marketing dostavat’ do povedomia l'udi. Vnikaji prvé obchodne domy
vytvorené klobu¢nikom Aristide-Jacques Boucicaut. Poznal zeny a ich tuzby po novych ve-
ciach, preto vedel, ze je ¢as zmenit' spdsob nakupovania. V roku 1943 bola hospodarska
kriza po ktorej nastal vd’aka uzdkoneniu dovolenky osial’ v podobe chodenia k moru, do
prirody a kupelov. Salony tak zacali pontkat’ omnoho viac nohavic, plaviek a doplnkov pre

pobyt v prirode.

Vel'kd moda revolucia ,,ready to wear” za¢ina na konci Styridsiatych rokov 20. storocia, ke-
dy eurépske zeny zatizia po novom Style nakupovanie pochadzajiceho z Ameriky.
V Sest'desiatich rokoch nastupuje termin ,,prét-a-porter “ a snim aj nové povolanie médneho

navrhara.

V 60 a 70 rokoch zac¢inaju aj zapadoeuropske podniky uznavat’ americky marketing masove;j
spotreby. Prelomovym prikladom pre toto obdobie su ,jeans* — dzZinsy, ktoré s naSou

obl'ibenou variantov nohavic dodnes.

V devitdesiatych rokoch zndmych ako obdobie zaciatku ,,fast fashion* je méda uz oficidlne
pristupna prakticky kazdému. Mo6Zu za to aj vyrobné procesy ktoré sa znizili. Novy trhovy
model potreboval rychlo navrhnute a usite odevy za ¢o najmensie naklady, za cielom dostat’
k zakaznikovi najnovsi produkt v ¢o najkratSom moznom case. Najzndmej$i maloobchodnici

ktory st zndmi touto metddou st napriklad Zara, Gap, H&M a dal3i. !

" LAPSANSKA, Dana, 2015. Kapitoly z médneho marketingu a stylingu. Univerzita Tomase
Bati ve Zline. Zlin. ISBN 978-80-7454-470-5.
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1.1 Moda

,Moda to nie su len Saty, ktoré si kazdy den obliekame. Rozhodnutie, ¢o si oblecieme to je len
posledny krok v ramci procesu, do ktorého vstupuje velmi vela cinitelov, procesov. V prvom
rade je to produkcia prirodnych textilnych materialov i vyroba syntetickych textilii, mnozstvo
velkych producentov i mensich vyrobcov priemyselne vyrabanych odevov ale aj miliardovy ob-
chod s modou. Nuz a moda je dizajn, modny dizajn, ktory vytvara v jednotnych dekadach vzhlad

celych generdcii‘*?

O ¢om je teda moda? Mozeme povedat’ ze hlavnym prvkom moédy je zmena, ktort mézeme po-
strehnt’ v trendoch, ktoré sa neustdle menia, vyvijaju sa, ¢i sa vracaju k novs§im, inym formam
ako sme ich poznali doteraz. Mdda je aj o vytvoreni, tvarovani ¢i spdjany originalnych prvkov.
Aby zmena v mode bola aktualna, musi priemysel neustale vytvarat’ nové produkty. Preto moda
zahfa aj silnu tvorivu a dizajnovu zlozku. Vo vsetkych vyrobkoch by mala byt nevyhnutna di-
zajnérska zrucnost, ¢i uz sa to tyka umeleckej pointy alebo kvality a prepracovanosti vyrobku.
Teda neustila zmena, ,.tj. mdéda, zahfiia vykon tvorivej ¢innosti dizajnérskymi zru€nost'ami,
ktoré vedu k produktu, ktoré sa potom pohybujii od zédkladného aZ po vzacne a prepracované.
Cast’ mechanizmu, ktorym odvetia reaguje na potrebné zmeny by mal byt podl'a Mike Easey
»personal kreativneho dizajnu®, ktory bude rovnako schopny stcasne identifikovat vyrobky,
ktoré zdkaznik potrebuje a bude kupovat’. Marketing méZe pomdct’ poskytnit’ tieto docasné zna-

losti a taktiez zabezpecit' potrebné zrucnosti, aby sa kreativna zlozka vyuZila ¢o najlepSie-

mu uspechu a rastu.

2 LAPSANSKA, Dana, 2015. Kapitoly z médneho marketingu a stylingu. Univerzita Toméase
Bati ve Zline. Zlin. ISBN 978-80-7454-470-5

3 EASEY, Mike, 2009. Fashion Marketing: Third Edition. British Library: A John Wiley &
Sons, Ltd., Publication. ISBN 978-1-4051-3953-3.
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1.2 Marketing

,, Cielom marketingu je vytvorit akt predaja nadbytocnym. Cielom je poznat a chapat zdkaznika

tak dobre, aby mu vyrobok alebo sluzba odpovedala a predavala sa sama*
Peter Drucker

Marketing, je manazérsky proces pouzivani firmou, jednotlivcami alebo skupinou. Inak poveda-
né je to obchodna filozofia alebo sposob myslenia o firme z pohl'adu zdkaznika. Cielom marke-
tingu moZe byt zmena potrieb a prani inych jednotlivcom. Ci uZ sa to tyka trendu, problematiky
tykajucej sa skupin ¢i iné faktory socidlneho Zivota, napriklad prianie jednotlivcom v boji proti
terorizmu. Taktiez cielom marketingu je napliiovat’ potreby a priania implementujicej firmy.
Moéze ist’ o dosiahnutie predajnych cielov, ¢i uz ide o dosiahnutie trzného planu alebo maximali-

zaciu zisku.

Marketingovy ciel’ sa dosahuje obmedzenim chovanim firmy, ktord ako prvé musi pochopit
priania a potreby ostatnych a zmenit, neboli prispdsobit’ sa tak, aby vytvéarala produkty
a hodnoty, ktoré moze prezentovat’ a zmenit. Pokial’ nespiiia firma potreby zékaznikov, nemoze
prezit. Ako spomina Kotler Philip, znami profesor moderného marketingu ,,Uspech vychadza
z porozumeni potrebam a prianiam okoli a z vytvarnych myslienok, sluzieb alebo produkty, kto-

ré tieto potreby a priania napliujo‘*

Kedysi sme chapali pod pojmom ,,marketing®, vyznam ako presvedCit’ k predaju alebo schop-
nost’ predat’, avSak v dnesnej dobe chadpeme tento termin skor ako uspokojenie potrebdm zakaz-
nika. Marketing je jedna z prvotnych faz, zacina eSte pred samotnym predajom tovaru. Aby sme
zistili ¢i je moznd ziskova prilezitost' je potrebné zistit aké su potreby, urcili ich rozsah
a intenzitu. Rovnako tak je dolezité prildkat’ nového zakaznika ako aj udrzat’ si svojho staleho
zakaznika nakloneného na svojej strane tim, Ze sa vylepsi vykon a vzhl'ad produktu ,,upgrade
vyrobku®. Marketing nakoniec vychéadza z vysledkov doterajSieho predaja. Pokial’ st vysledky

pozitivne a spliiaju ciele trzného planu, snaZzi sa Gspech zopakovat'.

4 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddani. U Prihonu 22 , 170 0 0 Praha 7:
CZECH language edition published by GRADA PUBLISHING , A.S. , Copyright ©. ISBN 978-80-247-
1545- 2.
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1.3 Moédny marketing

Na otazku co je hlavnym bodom moddneho marketingu, existuje podl'a mdjho nézoru len jedna
jasna odpoved’, a to uspokojit’ a prilakat’ ¢o najvacsie mnozstvo zédkaznikov za ucelom ziskania
¢o najvicsieho zisku. V médnom marketingu pozname rézne obchodné filozofie a techniky kto-
ré sa zameriavaju na ziskanie a udrzanie, ¢i uz potencialneho alebo lojalneho zédkaznika. Moze-
me tim povedat’, ze mddne spolocnosti su doslova zavisle na zékaznikoch opakujtcich svoje
nakupy stale dokola. Preto pri pojimany uspokojenia zdkaznikov musi odev spliovat iste za-
kladne kritéria, akymi st napriklad pohodlnost, vizualna zlozka (styl), 'ahka tidrzba a odolnost,
vnimané hodnotou finan¢ne prijatelnej sumy odevu a vSetky ostatné kritérid povaZzované za re-
levantné pre kupujtcich. VacSina médnych navrhdrov ma mentalny obraz typického zékaznika, z

tohto dovodu by mal I'ahko ocenit’ potrebu pochopit’ pohl'ad zékaznika.

V praxi modneho marketingu existuju obrovské rozdiely vo vel'kosti a Struktire podnikov, ktoré
sliZia potrebdm zdkaznikov. Od malého podniku, ktory zahffia samostatne zarobkovo ¢innych
navrharov upletu na vyznamné nadnarodné korporacie ako je Liz Claiborne alebo Zara, rozmani-

tost’ zostava kl'ic¢ovou ¢rtou.

Modny priemysel stale viac chapeme ako globalne podnikanie, ¢i uz je to kvoli legislativnym
zmenam a rozSireni v Europskej tnii, ¢i odstralovanim obchodnych bariér v globalnom meradle
a neustalim rastom internetového rozsahu. Z toho vyplyva, ze v praxi marketingu mody nie je
jednota na narodnej Grovni, nieto medzinarodnej a to uz kvoli rozdielom v kultirnom, socidlnom

a ekonomickom pohlade i¢astnikov.’

> EASEY, Mike, 2009. Fashion Marketing: Third Edition. British Library: A John Wiley & Sons, Ltd.,
Publication. ISBN 978-1-4051-3953-3.
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1.4 Nastroje maretingovéj komunikaci

1.4.1 Reklama

K. Sebesta reklamu definuje ako ,,verejné neosobné zdielanie ktoré shizi firmdm ako ndstroj
marketingu, sustredujic sa na Sirenie informacii a predmetu marketingového posobenia
s cielom dosiahnut' dlhodobé alebo trvale zmeny povedomi adresdaru o tomto predmetu ci
ovplyvnit ich dlhodoby postoj a chovanie voci nemu, a to s vyuZitim kanalu (predovsetkym me-

dii), ktoré prislusna firma pravdepodobne platy*®

Reklama je forma marketingovej komunikacie, pri ktorej cielom je zaujat’ ¢o najvacsie mnozstvo
pozorovatel'ov. Ako povedal Morris Hite ,,Ni¢ nepomdze Spatnému vyrobku zmiznut’ z regalu
rychlejsie nez dobra reklamni kampan."’

Aj napriek tomu ze, reklama ma stdle obmedzeni moc, moézeme povedat, Ze je stile jedna
z najucenej$im a najutoc¢nej$im komunikaénym nastrojom marketingu.

Dobra informovanost’, pravdivost’, kreativnost, humor ¢i spravne nacasovanie, toto vSetko by
mala obsahovat’ kazda dobra reklama. Avsak s reklamou je speté riziko, ze cielova skupina za-
kaznikov nemusi prijat’ ¢i doverovat’ aspektu danej reklamy.

Rada kritikou reklamy sleduje, jak obchodnici vyuzivaju reklamné kampane k manipulacii s po-

vedomim zakaznika, a privom poukazuje na stratu dovernosti reklamy.®

Co sa tyka médnej reklamy, dolezita je imidz znacky ktora prildka pomocou réznych reklam-
nych kampani novych zikaznikov. Prave preto mddne znacky konaji kazdi sezonu nové re-
klamné kampane pri ktorych sa tvori reklamny vizudl. Ako prvé pri kazdej kampani by mala byt
jasna idea. Od vypracovania moodboardu pre dohodnuty koncept, po schvéaleny znackou
a vybrati reklamnej agentlry, odevu a pod., by malo nasledovat’ stanovenie rozpoctu. Po foteny

reklamnej kampane mame r6zne vizualne vystupy akymi su napr. reklamy v tlaci, spoty, bilbor-

6 SEBESTA, K.: Reklama jako funk¢ni styl?!, Cestina doma a ve svété, FF UK, Praha 1998, s. 194.
"HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, ISBN 978-80-7391-167-6

8 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, ISBN 978-80-7391-167-6



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

dy, modne filmy ¢i sucast’ obalovej grafiky produktov. Okrem toho sa fotografie vyuzivaji aj v
katalogoch, alebo sa stivaju sucastou PR kampane.’

Na zaver mézeme zhodnotit, Ze cielom reklamy je posilnit’ imidz danej znacky, komunikovat’
poziciu danej znacky na trhu spotrebovat’ Specifické posolstva do psychiky zakaznika, dotknut

sa tizob spotrebitel'ov a vytvorit’ tizbu vlastnit’ produkty znacky. '°

1.4.2 Priami marketing

Priami marketing znami ako ,,direct marketing* uz podla ndzvu napoveda, Ze jeho cielom je
zamierit’ sa individudlneho zdkaznika priamym adresnym oslovenim a vybudovat’ s nim osobni
vzt'ah. Zakaznik sa tu vo vacsSine pripadov ocitne vo vyhodnej pozicii, kedy m& moznost rychlo
a efektivne reagovat’ na ponuku daného produktu. Taktiez vyhodou priameho marketingu moze
byt sucasny trend interaktivity. Taktiez pomocou PM firmy ziskavaji okamzitu reakciu zékazni-
kov, &o pomaha lepsie kontrolovat’ kvalitu a spolahlivost’ produktu.'' Dal§imi vyhodami mozu
byt moznosti ako vytvorenie databaz, lepsie cielenie ¢i vybudovanie si dobry vzt'ah s dlhodobym
zakaznikom. Moznosti komunikécie medzi firmou a zakaznikom mozu byt rozne ako napr. tele-

fonicky, e-mailom, tele-marketingom, postou alebo osobnou formou.

1.4.3 Podpora predaja

Podpora predaja sa zameriava na rozne tipy marketingovych techniky sliziacich k ziskaniu po-
trebnych informacii pre d’alSie marketingové aktivity ale hlavne k podpore predaja alebo nékupu.
Ciel'om podpory predaja je motivovat’ zdkaznika pre kipu nového produktu. Lakadlom sa tu pre
zakaznika stavaju nastroje podpory predaja a tymi st vzorky, ochutnavky, rézne prezentacie,

odmeny za vernost, kupony, sitaze, prémie, vel'trhy ¢i zl'avy pri opakovanom nakupe.

? DINGEMANS, Jo. Mastering fashion styling: designing, manufacturing, and marketing. 1. vyd.
Houndmills, Basingstoke, Hampshire: Macmillan, 1999, s.63 ISBN 978-033-3770-924.
105 LAPSANSKA, Dana, 2015. Kapitoly z mddneho marketingu a stylingu. Univerzita TomaSe Bati ve

Zline. Zlin., s.40 ISBN 978-80-7454-470-5.

' KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing, 6. ¢eské vydani. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s.
ISBN 978-80247-0513-2.
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1.4.4 Public relations

Public Relations predstavuje udrzanie a nadviazanie na budovanie pozitivnej reputicie za pomo-
ci pozitivnej publicity a dobrych firemnych vztahov s verejnosti. Nastrojmi PR, ktorymi firmy
zabezpecuju a upeviiuju svoju publicitu st : tlacové spravy, bezné propagacné materialy, inter-
net, informac¢ne e-maily, tlaové konferencie, recepcie pre novinarov, okruhle stoly, pozvania
novinarov na konferencie pre obchodnych partnerov , prednasky a semindare, rozhovory, ¢i po-
zvania novinarov na doméace alebo zahrani¢né exkurzie, v pripade modnych firiem a znaciek

pozvania na modne prehliadky. 2

Informacie o produktoch sa tymto sposobom mozu dovernym spdsobom dostat’ k zakaznikovi.
Tim v zékaznikovi budujui vernost’ k danému produktu a podporuju ich predaj. PR je vSeobecné
vnimany ako doveryhodny a objektivni zdroj informécii, kedy za minimalne néklady, v kompa-
racii s klasickou reklamou, dosiahneme vyrazného vplyvu na mienku spotrebitel'a. Ciel'om nie je

iba prvoplanové presved¢ovani verejnosti, ale i budovanie porozumeni a dovery.'?

2 LAPSANSKA, Dana, 2015. Kapitoly z moédneho marketingu a stylingu. Univerzita Tomase Bati ve
Zline. Zlin., s.41 ISBN 978-80-7454-470-5.
13 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing, 6. ¢eské vydani. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s.

ISBN 978-80247-0513-2.
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2 REKLAMNE NASTROJE MODNEHO MARKETINGU

2.1 Modny film

Aj napriek tomu, zZe ,,mo6dne filmy* sa stale povazuju za novy medialny fenomén, treba poukézat’
na fakt, Ze uz od pociatku film a moda k sebe mali vzdy vel'mi blizko. Dokazom toho su filmy
ktoré inSpirovali a ovplyvnili svojou originalitou ¢i drzost'ou celé generacie. Pre mnohych filmo-
v¢é ikony zacali vzbudzovat’ tuzbu, ktord patri k hlavnym marketingovym prvkom predaja. Preto
sa stali origindlne §tyly hercov jednym z hlavnym zdrojom moédy, uctievania a napodobniovania.
InSpiracia sa najCastejSie Cerpala s ikonickych filmov akymi boli napriklad, Ranajky u Tiffanyho
(1961) od Federica Felliniho alebo film Kraska dna,(1967) od Luis Bufiuel. Krasne herecky ako
Audrey Hepburnova, Marilyn Monroe ¢i Catharine Deneuvovova svojim Sarmom a originalitou

dopomohli k tomu, aby zeny po celom svete tuzili po novej modernej mode.

Nie len herecky vo filmoch ale aj spevacke hviezdy vo videoklipoch vedeli svojou rebéliou in-
Spirovat’ davy. Rovnako tak aj v dneSnej dobe je moda vrytd do Stylu a prejavu jednotlivého
spevaka ¢i skupiny. Dobrym prikladom tu moze byt aj Kanadska spevacka Grimes, ktora svojim
neobycCajnym Stylom a schopnostou kombinovat’ a miesat’ blaznivé prvky oblecenia si pre vi-
deoklipe ,,Kill V. Maim* vybrala mikinu ,,Versace* ktorii skombinovala s kridlami, tesdkmi,
ruzovymi boxerskymi rukavicami a lyZiarskymi okuliarmi. Rovnako tak sa uchvétila korejska
dievéenskéa K-pop skupina do kolekcie Ashish RTW (Spring/Summer 2011) a pouzili ju vo svo-
jom koncepte pre hudobny videoklip ,,Ugly*.

Obrazok 2. Grimes ,,Kill V. Maim“


https://www.google.cz/search?rlz=1C1BLWA_enSK578SK589&q=Luis+Bu%C3%B1uel&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3ME5PrqxQAjMNzXKrsrTEspOt9NMyc3LBhFVKZlFqckl-EQB9Tj6hMAAAAA&sa=X&ved=0ahUKEwjb89H_9LDaAhVKI8AKHZSLCpwQmxMIjwEoATAU
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Londynsky fashion week zaradil do svojho programu propagacné modne filmy, ktoré si vedla
on-line vystupoch z moédnych prehliadok distribuované prostrednictvom novych digitdlnych
kanalov, internetovych stranok a on-line mdédnych magazinoch. V predchadzajucich rokoch
zname znacky ako Chanel, Prada, Dior oslovili tvorcov filmu, aby pre nich vytvorili médny film,

ktory nebude distribuovat’ len votiu a modne siluety ale aj rozpravat pribeh, pribeh znacky.'

O najuspesnejsi pribeh kratkych médnych filmov v roku 2018 sa postaral vizionarsky tvorca Baz
Luhrmann zo svojim filmom "Tajny Zivot kvetov" pre ERDEM x H & M. Filmy je umiestneny v
panstve s kompletnym obsadenim hercov a modelov. Film predstavuje okrem prezentacie odevu

aj tajomny pribeh ktory ma vsetku vasen, dramu a zivost'.

"Chcel som, aby film bol ako cely film, je to velmi moderny milostny pribeh, ktory sa nachadza
vo vidieckom dome, ktory je plny viastnych tajomstiev a je to ako metaforou nasich cias - je to

kruté tam vonku, ale tu, su veci na ktorych naozaj zdlezi, stale rastu vo vecnom jari, "hovori Baz

Luhrmann. (preklad Komarova A.)

Obrazok 3. "Tajny Zivot kvetov" pre ERDEM x H & M. - Baz Luhrmann

4 LAPSANSKA, Dana, 2015. Kapitoly z moédneho marketingu a stylingu. Univerzita Tomase Bati ve
Zline. Zlin., ISBN 978-80-7454-470-5.
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Dal§im prikladom je aj humorny kratky film here¢ky Elle Fanning, ktora sa preslavila aj
v médnom filme ,,The Neon Demon*. Ide o film od Ariel Schulman a Henry Joost pre americky
Vogue "Elle Fanning's Fan Fantasy". Zaujimavymi moédnymi filmami su aj "A-Z of Music" od

Sam de Jong pre i-D x Marc Jacobs alebo "Music is my Mistress" od Kahlil Joseph pre Kenzo.

2.2 Maoddne ¢asopisy

Vznik na prelome 19. a 20. stor. a mali velky vplyv na Sirenie mdédnych noviniek a sféra ich
vplyvu rychlo naberala na obratky. Mddne Casopisy ako prvy mdédny Casopis Harpers Bazaar (
1867, New Yourk,) alebo Vouge (1892, new Yourk) a Gazette du Bon Ton (1912, Pariz) zavied-

li tginny spdsob, ako priebezne svet informovat’ o najnovsich novinkach v méde. '

Uz od pociatku bol ¢asopis ,,Harper’s Bazaar vyznamnou stcastou formovania $tylu moder-
nych zien, zaoberal sa nielen novymi u¢esmi, ale aj o vareni pre Zeny strednych a vysSich tried.
Vznik Casopisu sa datuje na rok 1867 a jeho zakladatel’kou bola Mary Louise, ktord povode ca-
sopis vydavala v tyzdiovych periddach. Po roku 1901 sa tyzdennik stal mesa¢nikom. Mdda sa
dovtedy prezentovala zvdcsa na figurinach a modelkach v ateliéroch, avSak velky zlom tohto
zenského magazinu nastal medzi rokmi 1933-1957, kedy $éfredaktorka Carmel Snowova, obja-
vila fotografa Martina Munkécsyho (fotografie zien v plavkach na Long Islande). Od tejto doby
oznacujeme ,,Harper’s Bazaar* ako modny Casopis. V sti¢asnosti predstavuje Harper’'s Bazaar
inSpirativnu ucebnici Stylu pre sebavedomu Zenu s vlastnym nédzorom a luxusnym vkusom. Ten-
to Casopis je najprestiznejSi a najdlhSie vydavajicim médnym Casopisom na svete. DalSou
velkou osobnostou vo svete mody je Althur Baldwin Turnure, ktori zalozil v roku 1892 naj-
znamejsi modni Casopis ,,Vouge®. Zo zaciatku a pre Vouge moda nebola prioritnou témou, iSlo
o akési mapovanie zivota vysokej spolo€nosti s cielom zaujat’ nie len Zeny ale aj muZov . Vouge
sa zasluzil o médne postavenie vd’aka Robertovi Collier a Conde Nasta, ktory v krize podstatne
zvysili podiel reklamy v Casopise a najali najlepSich ilustratorov a fotografov. Treba zmienit’ aj

Paul Iribe a Georges Lepape ktory na zaciatku 20 stor. boli najlep§imi ilustratormi

15 LAPSANSKA, Dana, 2015. Kapitoly z médneho marketingu a stylingu. Univerzita Tomdse Bati ve Zline. Zlin.,
ISBN 978-80-7454-470-5
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modnej kresby.

VO LGUE

e £ TR Prwe 55 €

Obrazok 4 Georges Lepape ,,Vouge*

Zakladom kazdého dobrého moédneho magazinu boli redaktori, ktory s pociatku pracovali ako
Stylisti. Nielen, ze vyberali vhodny odev do rubrik ale aj samotnych dizajnérov ¢i mali na starosti
organizaciu celého fotenia. Make-up auces si zvycajne modelky zabezpecovali sami

V produkcii moédnych editoridlov sa toto vSetko zmenilo v 80- rokoch kedy pre alternativne

(13991

modne magaziny ako ,, The Face® ¢i ,, i-D* zacali pracovat’ prvi Stylisti na vol'nej nohe.

,Cielom Stylistu je vytvorit obraz, po ktorom citatel’ bude tuzit. Navrhne sposob, ako maju byt
Jjednotlivé kusky rozlozené v kompozicii fotografie, a tak predstavi spésoby ich nosenia. V mod-

nych editorialoch sii aj informdcie o cene tovaru, prip. jeho umiestneni v predajniach. “'°

V stcasnosti pozndme mnohé iné speSne magaziny ako napriklad lifestylovy magazin franctz-

skeho povodu, magazin ,,ELLE* ktory bol zalozeny Hélen Gordonovou a jej manzelom Pierrom

16 DINGEMANS, Jo. 1999, Mastering fashion styling: designing, manufacturing, and marketing. 1. vyd. Houndmills,
Basingstoke, Hampshire: Macmillan, 190 s. ISBN 978-033-3770-924.
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Lazareff v roku 1945. Magazin sa zameriava na modu, zdravie, cestovanie a zabavu. DalSie
vel'mi zndme casopisy o mode su Fucking Young, DAZZED, TOP Fashion, Dolcevita ¢i Wma-

gazine.

Vyhodou dnesnej doby sa stal internet, ktory dopomohol posunut’ magaziny o level inde. Vznikli
online verzie magazinov, ktoré pontkaju Citatelom najzaujimavejsSie novinky v oblasti mody,
kultiry a umenia, a to v najaktualnejSom case. Aj napriek tymto vyhodam, Zeny a aj muZi nepre-

stavaju kupovat’ klasické printové vydanie.

2.3 Socialne Siete

2.3.1 YouTube

YouTube, v sticasnosti je to najvacsi svetovy systém na zdiel'anie video siiborov na internete. Po
Googlu je YouTube také 2. najvacsi vyhl'adavac. Firmy si tu ¢asto zakladaju tzv. ,,firemni kana-
ly“, kde mozu dalej propagovat svoje firmy. YouTube se stal za svojich 14 rokov existencie
gigantom, ktory uz dlhSiu dobu vo velkej miere konkuruje samotnému televiznemu vysielaniu a

to nie len v obsahu, ale tieZ v inzercii.

Po hercoch a spevakoch — ktory predstavuji vel'’ké modne ikony- sa ndm tu utvorila nova vrstva
celebrit, ktorych pozndme ako youtuberou. Svojimi zdbavnymi a pou¢nymi videami maji vel'ky
ohlas na mladSiu generaciu. Tato komunita internetovych hviezd, ma velky ohlas a tak, ak to
byva zvykom, sa z nich stavaji marketingové nastroje. Nie vZdy ale najnovsie ide o akusi ,,na-
hodnt* reklamu, kedy youtuber pozitivne komentuje produkt ktory si udajne kupil, pritom

v skutoc€nosti je to sponzorsky produkt ktori ma youtuber za tilohu zviditelnit’.

2.3.2 Facebook

Facebook, najrozsirenej$ia a najvyznamnejsia socialna siet. Bola zalozen4a v roku 2004 na Harva-
rdskéj univerzite Studentom Markem Zuckerbergem. Zo zaliatku sluzil vyhradne pre Studentov

Harvardu, za ucelom zblizit ich.

Facebook prebiecha vd’aka svojim neustalim sluzbam, stdle novym a novym aktualizaciam -
upravam, zmenam- najnovsie zaradili k like nove emoji smajliky, ktoré okrem like a dislike,

obsahuju emoji ako znechutenie, hnev, smutok a lasku.
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Komunikaéni kandly na Facebooku zahrnuje: diskusni fora, vided, udalosti, fotky, spravy, statu-
sy, informacie na ,,stene, a mnoh¢ iné. Pre znacky je vyhodné zalozit’ si na FB svoj vlastni pro-
fil a vyuzivat’ tak vSetkych tychto nastrojov a pomocou kombinacie a vytvarat si tak svoju plat-

formu fanusikov.

Preto som sa rozhodla vytvorit’ aj pre moju modnu znacky FB stranku: J.1I

2.3.3 Instagram

Instagram je aplikacia socidlnych sieti na zdielanie fotografii a videi, ktoru vlastni spolo¢nost’
Facebook, Inc. Prva verzia aplikacie, ktora vysla v roku 2010 vyluc¢ne iba na iOS v spolo¢nosti
Apple, o dva roky neskor sa rozhodla uverejnit’ v aprili 2012 verziu pre zariadenia s Androidom

a dnes ju vyuZziva okolo 600 miliénov uzivatel'ov.

Vlastnosti a pouzivanie Instagram je pomerne jednoduché a zrozumiteI'né. Zakladom pouzivania
Instagramu su tzv. ,,hashtagy* ktoré sluzia ako oznacenie kI"icovych slov fotky ¢i videa, ¢o na-
pomaha prispevkom, zjednoduSuje vyhl'addvania a zvidite'nenia svojich prispevkov ostatnym
uzivatelom. Dalsimi vyhodami su tu napri. moZnost oznaceni ,,follow ¢o umozije sledovat
ktoréhokol'vek uzivatela z celého sveta alebo novinka ,,Insta Stories, umoziujice rychle pris-

pevky, ktoré automaticky po 24 hodinach miznt.

Rovnako ako na FB aj na Instagrame je mozné vytvorit’ si bezplatny ucet, na ktorom je mozna
neustdla propagacia znacky. Rovnako aj na Instagrame som pre znacku J.II. vytvorila profil na

ktorom dokumentujem cely priebeh tvorby: Instagram- j.1l.art


https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=sk&prev=search&rurl=translate.google.cz&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Social_networking_service&xid=17259,15700022,15700124,15700149,15700168,15700173,15700186,15700201&usg=ALkJrhiIrOOUJxqDN_YaGUyJTJZboT0gew
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=sk&prev=search&rurl=translate.google.cz&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Online_video_platform&xid=17259,15700022,15700124,15700149,15700168,15700173,15700186,15700201&usg=ALkJrhj9m9fQ8wV-vpV4WJNOKxrYLitXIw
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=sk&prev=search&rurl=translate.google.cz&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Image_sharing&xid=17259,15700022,15700124,15700149,15700168,15700173,15700186,15700201&usg=ALkJrhjRHbIvB29MAowggSEm7Nj0Uw4gcg
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=sk&prev=search&rurl=translate.google.cz&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Online_video_platform&xid=17259,15700022,15700124,15700149,15700168,15700173,15700186,15700201&usg=ALkJrhj9m9fQ8wV-vpV4WJNOKxrYLitXIw
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=sk&prev=search&rurl=translate.google.cz&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Facebook&xid=17259,15700022,15700124,15700149,15700168,15700173,15700186,15700201&usg=ALkJrhi-0DoGc0F7lTOMHwNVDNUzzPXf2w
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3 BRNADING

Nazov, symbol alebo znak, takto mézeme definovat’ znacku, ktora sluzi k identifikécii produktu
alebo suzi k jeho odliseniu od konkurencie. Schopnost’ odlisit’ sa je u znacky klIi¢ova. Znacka
pozname viacsinou podla skratky alebo slova oznacujuci vyrobok ktory sa vzdy vstavuje k urcitej
kvalite, ktora vnimame, mame k nej urciti vztah, vraciame sa k nej a vyhl'adavame ju. Tymto

vztahom znacka spoluvytvara hodnotu ktora sa prelina aj do vyrobku, ¢innosti alebo image.

S tym suvisi marketing, propagacia, public relations, graficky design (kedysi zvany uzité ume-
nie) a identita spolo¢nosti. VSetky tieto oblasti sa vztahuju k jediné veci - znacke - a ich cielom
je vytvorit’ a podporovat’ tuto znacku, moézeme je vSetky povazovat’ za dieli discipliny jediného
oboru: brandingu.!” Najzékladnej§imi vizualnymi znakmi brandingu st pribeh znacky, nazov

a logo. V ramci brandingu pribeh znacky, nazov, logo, vizuélny $tyl a cenu

3.1. Nazov znacky

Kazda modna znacka si zeld kreativny, jedineény a chytlavy ndzov, vd’aka ktorému by vy¢nieva-
la z davu. Ako uvadza Healey vo svojej knihe ,, Co je branding? “ dobré meno znacky moze vo
velkej miere pomdct’ firme ¢i vyrobku lepSie sa uplatnit’ na trhu. Hovori sa, Ze nazov znacky by
sa mal vymysliet' skor ako logo, obal alebo propagécia. Je tomu tak uz len kvdli faktu, Ze pre
znatku je omnoho [lahSie zmenit' logo adesing ako cely ndzov znacky, nehovoriac
o problematike naucit’ zdkaznika po vymene nazvu, spojit’ si nové meno zo starym. Toto je jeden
z mnohych dovodov, preco by sme si mali dobre premysliet ndzov znacky. Ako prvé by sme si
mali poriadne poskiimat’ vyzvami naSich nadpadov. Nie len, Ze sa moZe stat’, Ze naSe meno uz je
zadané ale taktiez tu moZe nastat’ problém s cudzim jazykom. Napriklad zvuk nazvu ,,Meno,
ktoré¢ moze zniet’ dobre francizskym uSiam, znie mozno podivne nemeckym, a naopak. Strucne
povedané, sympatické mena, ktoré 1d jednoducho vyslovit’ v réznych jazykoch maji dnes vel'ka
vyhodu.“!* Alebo za nedorozumenie v prekladoch ako napriklad Facebook. Zna¢ka nepredpo-

kladal, Ze sa stane globalnou a tak problém FB zacal hned’ pri vstupe na ¢insky trh, a to s toho

7" HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, ISBN 978-80-7391-167-6

'8 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, ISBN 978-80-7391-167-6
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¢

dovodu, ze ,,fei si bu ke* v ¢inStine znamena ,,musi umriet*. Rovnako tak délezity je aj vyznam
mena, znamy je pripad na ktory upozornil Magazin Forbes kedy spolo¢nost’ Reebok vytvorila
znacku topanok pre Zeny s nazvom Incubus. Neskor sa ukazalo, ze Incubus je rovnako nazov
démona z mytologie, ktory znésilnuje Zeny pocas spanku. Samozrejme hned’ po zisteny firma
stiahla z predaja vSetkych 53-tisic parov topanok. S unikdtnymi nazvami je to sice praca ale
s tymi jednoduchymi a stru¢nymi ndzvami sa spojuju dva zakladné problémy a to, ze pokial’ da-
me znacke nézov napr. ,,Top Tenisky po Case aj keby sme chceli do predaja predat’ iné vyrobky
ako su tenisky, pre zakaznika by to bolo metiice a nezname. Druhou vecou tu je internetovi vy-
hladavac . ,,Ked zadate do Google unikatne slovo, objavia sa len odkazy na toto unikatne slovo.
Ak je ndzvom bezné slovo, objavi sa mnozstvo odkazov, ktoré s firmou absolutne nebudu suvi-

siet’. 19

3.2. Logo znacky

Dizajnér Paul Rand napisal: ,,Idedlne logo je jednoduché, elegantné, ekonomické, prispdsobive,

praktické a zapamatovatelné."?°

Logo pozname ako charakteristicky graficky znak pouzivany komerénymi spolo¢nostami ¢i
inymi organizaciami alebo jednotlivcami, ktory maju za ciel’ odliSit’ svoj produkt od konkuren-
cie. Loga m6Zu mat takmer I'ubovolnt formu, napr. mézu obsahovat’ nazov spolo¢nosti a byt
tvorenymi jednoduchymi slovami €1 inicidlami, skratkami. TaktieZ mavaji podobu istého sym-
bolu.

NajddlezitejSie na logu je, aby na zékaznika spravne pdsobilo a aby na ho spoznali.

Je to znak, ktory funguje v kontextu s prostredim, aby v pozorovatel'ovej mysli vyvolal predsta-

vu znacky, sposobil osobni zaZitok pozorovatela a tento zaZitok tieZ posilnil v priprave na d’alSie

1 Adrian Berecz, Vzorec na iispesny ndazov pre firmu: Nahodné zmieSaniny mézu zradit [online], 2015. © 2015
News and Media Holding [cit. 2018-04-28]. Dostupné z: https://www.etrend.sk/podnikanie/vzorec-na-uspesny-

nazov-pre-firmu-nahodne-zmiesaniny-mozu-zradit.html?split=all

20 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, ISBN 978-80-7391-167-6


https://www.etrend.sk/podnikanie/vzorec-na-uspesny-nazov-pre-firmu-nahodne-zmiesaniny-mozu-zradit.html?split=all
https://www.etrend.sk/podnikanie/vzorec-na-uspesny-nazov-pre-firmu-nahodne-zmiesaniny-mozu-zradit.html?split=all

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

stretnutie. Logo vSak nie je znacka - je to skratka znacky. Najprv vznikd podstata znacky, az po-

tom logo. Prili§ mnoho spolo¢nosti to robi presne naopak.?!

3.3. Pribeh znacky

,»Obchodni znackou nie je logo, ani meno, ani dizajn vyrobku, dizajn obalu, vizudlni identita,
reklamni jingle, ani zazitok spojeny s nakupom produktu. Tieto veci su iba vonkajSimi aspekty
zlozitého znakového systému, jeho ciel'om je vlozit’ nehmatatel'nou - ale silnou - ideu nebo pred-
stavu znacky do mysli zdkaznika.**?

A o to tu mnoho krat ide, o ten pribeh a myslienku ktoru sa snazi predat. Ako som uz v uvode
naznacila, pribeh akéhokol'vek typu — ¢i uz redlneho alebo vymysleného- nas budi vzdy prita-
hovat’ a bavit. V momente ak nds znacka a jej produkt zaujme, budeme vd’aka naSej zvedavosti
automaticky chciet’ vediet’ viacej. Obyc¢ajne otazky ako- kto navrhuje tie Saty? Ako sa k tomu

dostal? Aky vyznam ma tato kolekcia a jednotlivé kusy? Odpovede na vSetky otazky vytvaraju

pribehu znacky.

21 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, ISBN 978-80-7391-167-6

22 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, ISBN 978-80-7391-167-6
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4 ZNACKA J.IL

4.1 Nazov pre znacku J.I1.

Pre mddneho dizajnéra byva najcastejSou volbou pre nadzov vlastnej modnej znacky jasny, a to
jeho vlastné meno. Mnohé vzory ako Chanel, Dior, Dolce a Gabbana a pod. potvrdzuju, Ze po-
kial’ sa pod velkymi znackami skryvaju mena velkych osobnosti, I'udi to laka. Preto som aj ja zo
zaCiatku zvazovala nazov ,,Komar*“ alebo jednoducho ,,Adriana“ ktory je odvodeny z mojho
mena. AvSak meno ,,Adriana® je v celku zname a vela znaciek -napr. aj cestoviny ,,Adriana pas-
te* — mi toto meno uz obsadili. Co sa tyka mojho priezviska, ¢o by bolo logickej§im a trefnejsim
pre ndzov modnej znacky, natrafila som na problémy kedy vyznam slova je tak vyhladévany
a znami, ze by som sa pri internetovom googleny stratila medzi repelentami, prirodovednymi
¢lankami a kultirnymi udalostami v Komarne. Preto po prieskume aj moje priezvisko bolo str-
nuté zo stola. Tu som sa dostala do bodu kedy som sa musela sama seba spytat’ ¢o prepojuje mia
ako moju osobu s mojim tkz. ,,médnym Zivotom/ pribehom*, kedy som si uvedomila, Ze sa pre
mna osudnou stala moja maturitna praca, pri ktorej som pracovala uz s témami ktoré som si vy-
berala sama, teda som mala volnost’, ktord mi dopomohla k lepSiemu spoznaniu vlastného $tylu
atoho ¢o ma bavi. V tedy som sa inSpirovala zivotom a charakterom pépeza Juliusa II., kedy
prave inicialy jeho mena ,,J.IL.“ som vkladala do kazdej ilustracie, kresby a pod. Postupom casu
sa tato skratka stala pre mna charakteristickou a pri inych pracach- kedy som si prevzala Juliuso-

vé inicidly za svoje vlastné- sa J.II. stalo mojim podpisom.

4.2 Logo pre znacku J.II.

Po vymysleny a ujasneni si ndzvu znacky nasledovalo logo. Bolo jasne, ze budem pracovat
s ndzvom J.II. , teraz bolo potrebné vybrat’ §tyl, tvar a farbu pre pismo ktoré malo vytvarat’ cel-

kovy vizual loga.

Obrazok 5. Vyvoj loga 2015-18
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Existovalo uz viacej variacii avSak ked’ze cela moja praca je inSpirovana comicsom a dizajn vy-
chadza s mojej ilustracie, rozhodla som sa pre svoj vlastny rukopis. Logo sa tak stava I'ahko
prispdsobivé a mozno ho tak pouzit’ vo viacerych farbach a na roznych plochach. Oficialny vizu-
al loga s ktorym pracujem pri profilovych fotkach ¢i uz na roznych socidlnych sietach alebo pre-
zentdciach je uz spominané logo J.II. nad ktorym je graficky motiv hlavy ovce. Tato konkréta
,»ovca - baran“ sa vyskytuje v prvom comicse pre tato bakalarsku pracu. Povazovala som za
dodlezité prepojit’ nazov, logo a comics v jeden celok pre tato kolekciu, preto som vybrala jeden
z obrazkov ktory predstavoval v samotnom pribehu isti neutralitu. V comicse je ,,ovca- baran*
postava ktora sa nepriklana k vic¢sine a jeho postoj je viac- menej flegmaticky. V celom comicse
sa snazim pracovat’ s ironiou, a ked’ze sa hovori, ze ,,l'udia sa zvyknu spravat’ ako ovce* aj tu si
schvélne vyberam jedinu ,,ovcu® s velkého davu réznych priSeriek a tvorov. VSetci konaju jed-

nohlasne a neobjektivne az na tu jednu ,,ovcu-barana“.

Obrazok 6. Oficialne logo pre znacku J.I1.
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4.3 Pribeh znacky J.II.

Pribeh je pre moju kolekciu podstatny v kazdom smere. Nie len, Ze s neho vychadza ono ho aj
vytvara a formuje. Samotnad kolekcia mojej bakalarskej prace je inSpirovand mojim vlastnym
comicsom, ktory sa snazi svojim spdsobom prerozpravat’ moje vlastné skusenosti vo osobitej
forme. Jedna sa o ironicky pribeh, kedy prostrednictvom mnou vytvorenych postav -¢i uz je to
hlavna postava Jill alebo ini — predavam istd myslienku. Pribeh znacky J.II. sa da istym
sposobom jednoducho nazvat’ ako nasledovanie mojej ironickej a infantilnej duse, ktora sa jasne
prelieva ako do comicsu tak aj do odevu.

Co sa tyka realneho postupu znacky - vytvaranie comicsu aj odevu- snazim sa veskery vyvoj
znacky zachytit’ na socidlnych siet’ach akymi su napr. insagram ¢i facebook.

Najhlavnej$iu komunikacnou zlozkou vSak pre znacku J.II. zostane comics, ktory by som chcela
dalej tvorit’ v podobe on-line -comicsu skrz web strany ¢i rozne aplikdcie. Sucasne ku kazdej
novej Casti comicsu by bola vytvorend aj mini- kolekcia. Vidim to ako dobry marketingovy

spdsob pritiahnutia pozornosti aj do budicnosti.

4.4 Zakaznik znacky J.II.

Ako prvé, pred kazdym navrhom by sme si mali ujasnit’ pre koho vlastne tvorime. Kto bude na-
$im zakaznikom? Musime si urcit’ cielova skupinu a zistit’ ¢o po nas bude tato skupina ocakavat’.
Je zname, ze mladSia generacia je omnoho naroc¢nejsSia. TaktieZ si musime ujasnit’ vlastne moz-
nosti ktoré¢ moézeme zakaznikovi pontiknut’. S tym ndm mozu pomoct’ dve veci a tou prvou je

uréenie si koho chceme oslovit'.

Co sa tyka zna¢ky J.II. mam jasnt1 viziu hrdinky. Rovnako ako pre moj comics sa stala hrdinkou
postava Jill. Hrdinka Jill a cely jej charakter je inSpirovany Zenami a diev€atami —Ci s filmového
alebo redlneho sveta- ktoré ma svojimi neobyCajnymi vlastnostami a Stylom oslovili. Vy-
chadzam s tohto dievcat’a a podla nej vytvaram prototyp odvéaznej dievéiny ktord sa neboji byt
ind. Je to infantilna bytost’, ktord dokaze inSpirovat’.

Dotaznik alebo marketingovy vyskum je moja druhd pomdcka, ma za ciel lepSie spoznat’ marke-
tingové problémy a taktiez urci potencial urcitého produktu, nebo demografické udaje a postoje
zakaznika. Aby som vytvorila odev ktory nebude stat’ len na vizudlnej stranke s vlastnou
myslienkou, ale aby mal aj funkéné a komercne vlastnosti, vytvorila som dotaznik podl'a ktorého

som nasledne zist'ovala reakcie potencialnych zdkaznikov.
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V internetovom dotaznika som v prvej polovici polozila otdzky okolo filmov, hudby, jedla, Zi-
votného §tylu, veku, a vol'ného ¢asu. V tej druhej polovici som zase riesila viac otdzok na modu,

comics, celkovy vizual €i otazky na zédkladne pojmy vyskytujuce sa v mdde, comicse, filme atd.

Najcastejsie mi odpovedali na dotaznik Zeny vo veku 16-18 a 19-25 rokov. Zistila som, ze ¢o sa
tyka hudby prevlada objektivny nazor, Ze sa neda vybrat’ len jednotlivy $tyl a rovnako tak to bolo
aj u jedla a filmovych Zanrov. Co ma najviac prekvapilo, boli odpovede na otazku ,,Aké je tvoje
hobby?*“ v dotazniku sa dalo oznacit’ viacero moznosti naraz, a aj ked’ medzi moznostami bol
Sport ¢i kreativna tvorba, atd. najcastejSou odpoved’ou bolo kolonka -filmy a seridly. Tato vol'ba
aj ked’ sa nemusi zdat’ hnet’ ako vel'mi pozitivna, mala pre mia vel’ky vyznam, pretoze podporu-
je moju myslienku, kedy sa domnievam, ze pribehy ¢i uz su predavané kniznou, filmovou alebo
comicsovou tvorbou, dopomahaju do velkej mieri ako marketingovi nastroj a tym aj samotnému
predaju. Ked’Ze moja znacka sa zameriava na odev ktory obsahuje netradi¢né prvky a neposobi
klasicky, cheela som zistit’ ako oslovi roznych I'udi, kedy som naskladala r6zne obrazky réznych
Stylov po dvoch, pricom jeden obrazok z dvojice sa vzdy priklanal k §tylu znacky J.II. Pre die-
vcata od 16 do 18 rokov bol vysledok jasny. Farebnost’, sytost’, hravost” a humor vyhravali na
celej ¢iare. U 19 az 25 ro¢nych nebol az tak vel'ky rozdiel, az na to, Ze tu nastala zmena, kedy sa

uz prejavovala vacsia elegancia nez extravagantnost’.
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5 COMICS AMODA

5.1 Strucny exkurz do histérie comicsu

Oficialne podla sti¢asnej historie comics vznikol 16. febudra v roku 1896, avSak ak by sme si
povedali, Ze comics je oznaenie pre sekvencne usporiadant postupnost’ obrazkov alebo podob-
nych znakov, ktora sprostredktiva informacie alebo na citatel'a esteticky pdsobi, museli by sme

uznat’, Ze comics ma korene v historii umenia omnoho dlhSie.

Obrazky ktoré zobrazovali isti pribeh ndjdeme aj na jaskynnych nastanych mal'bach pravekého
¢loveka, ktoré mézeme povazovat’ za najrannej$i predchodcami comicsu. Rovnako tak aj existo-

vali uz v starom Egypte na stendch kral'ovskych hrobov a chramov.

Krasnym prikladom tu je 1 sedemdesiat metrov dlhy a pol metra Siroky ndstenny gobelin z Bay-
eux vo Franclzsku, zobrazujuci vitazné taZenie Viliama Dobyvatela ¢i mnohé iné prace ako

napr. ,,Biblie Pauperum*

Ako sa pribehy zobrazovali na gobelinoch ¢i freskdch, mohli sme ich rovnako tak vediet’ aj na
odevoch. Napriklad na ,,Vatikdnskych Sakkos” Jedna sa o byzantské zbozné odievanie zo 14.

storoc¢ia s vel'mi bohato vySivané krest'anskymi motivmi.

Obrazok 7. “Vatikdnskych Sakkos”


http://www.kostym.cz/Anglicky/1_Originaly/01_Goticke/I_01_16.htm
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Prejdeme rychlo cez Rodolpha Toepffera ktory posobil v sedemnéstom storo¢i na Jamesa Gillra-
yaa Georga Cruikshanxa, ktori vymysleli pre komiks typickii bublinku s textami. Auto-
ra Richarda F. Outcala, sa preslavil tym, ze uviedol na scénu malého chlapika v zltej no¢nej ko-
Seli - YELLOW KIDA atym za pocal celi éru comicsu. Od roku 1938 prichadzaji na scenu

zname ikonicke postavy ako Superman, Batman ¢i Capitan America.

ERACEESSCER THE YELLOW KID AND HIS NEW PHONOGRAPH.

A Farce, a Comedy and a Tragedy, All In One, Showing How, In Every Gase. Murder Will Qut, and Virtue is Its Own Reward.
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Obrazok 8. THE YELLOW KID

5.2 Comic a Moda

Vztah medzi comicsom sa mdédou, mdéze mnohym pripadat’ netradi¢ni, avSak opak je pravdou.
Tato tzv. ,,comics fashion* ma uz vo svete mody pevne zakorenené korene. Vieme, ze ilustracie
comicsovych knih podporili fantaziu mnohych modnych znaciek, od Spickovych dizajnérov, ako
su napriklad Philip Lim a Tom Ford, po najvyssie znacky Topshop a ASOS. Jedna sa o trend
,»Cartoon Reality ktory predstavuje ozivenie comicsov a super- hrdinov ovplyviiujucich dizajné-

"6

rov a tvorcov. Trend patri do vacSieho konceptu nazyvaného ,,Pop !* rozmarny a vystredny di-
zajnovy smer, plny tuénych farebnych grafickych vyhlaseni. V Sestdesiatych rokoch 20. storocia

sa vd’aka popovym umelcom, ktori pracovali s comicsovim umenim a s ilustraciou, napr. ume-
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lec Roy Lichtenstein alebo Andy Warhol , ovplyvnili comicsovim prvkami médnych dizajnérov

a zna¢ky ako Donnu Karan, Moschino, Viktor a Rolf a Yves Saint Laurent.?

Dal§imi zaujimavymi prikladmi su¢asného prepojenia mody a comicsu tak mozZe byt vzruduji-
ce australske duo Romance was Borna a jeden z najznamejSich comicsovych spolo¢nosti Marvel
Comics. Tato kolekcia pre Spring/Summer 2013 pracovala nie len s tiskom a ilustraciou
v comicse ale aj zo strihmi ktoré rovnako boli inSpirované super hrdinami ako napr. Wonder

Woman, Hulk a pod.

Po Marvel Comicsu tu je eSte konkurencnd spolo¢nost’ DC Comics, ktora rovnako inSpirovala
mnohych mddnych dizajnérov a znacky. Jednou z mnohych bola aj znama Londynska znacka
Lazy Oaf, ktora sa svojou znamou kolekciou ,,Batman* dostala do povedomia. Pre Lazy Oaf je
charakteristicka pravé praca s comicsovimi prvkami a vlastnou infantilnou ilustraciou. Dal§im
kto sa inSpiroval znakmi DC comicsu bol znami modny dizajnér Jeremy Scott, ktory vo svojej
kolekcie autumn/winter 2011 v New Yorku objavil radu vlastnych super-hrdinov. O Scottovi
vieme, ze ma vel'ku zal'ubu inSpirovat’ sa a pracovat’ s comicsovymi a animovanymi postavami,
preto v jeho repertoari nendjdeme len DC ale aj zndme postavicky zo serialu The Simpsons,
Spongebob, ikonickt postavu Barbie alebo jeho inSpirdciu comicsom jasne vidime v kolekcii
,monster Autumn / Winter 2014 kedy sa inSpiroval comicsom ,,Nasty Tales* Najnovs$ie ndim na

jesent 2016 predviedol zname postavicky Ren a Stimpy

Obrazok 9. Lazy Oaf - DC Comics ,,Batman*.

23 From the high end to the street: Fashion inspired by comics, In: Http://blogs.bl.uk/ [online]. 04 JUNE 2014 [cit.
2018-04-28]. Dostupné z: http://blogs.bl.uk/inspiredby/2014/06/from-the-high-end-to-the-street-fashion-inspired-by-

comics.html
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Najcastejsie sa dizajnéri inSpiruji prave ilustraciou a ikonickymi postavami ktoré reprezentuji
vzdy isti charakter, ktory ako reklama ldka oko zakaznika. Celé generacie nés fascinuje a bavi
nosit’ na oble€eni svojich obl'ibencov, ¢i uz ide o comicsové, animované alebo realne celebriti.
AvSak na hlbSej trovni medzi comicsom a modou tu nejde iba o zdroj Cisto grafickej inSpiracie
ale taktiez comics méze podporovat’ isté sexudlne ¢i politické vyhlasenia, ktoré su prave v centre

comicsu odmaskované.

Prepojenie mody a comicsu moze byt rozne, napriklad znacka Hogan pracuje s comicsom ¢isto
iba ako sreklamnym tahom kedy pre kolekciu Spring/Summer 2008 americky dizajnér

a ilustrator J. Scott Campbell rozpraval pribeh o Spidnkach ktoré mali kabelky, tasky a topanky

znaCky Hogan.

Obrazok 10. J. Scott Campbell —Hogan (kabelky a topanky)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KONCEPT ZNACKY J.IL

Ako som uz niekolkokrat v teoretickej Casti spominala, znacka J.II. je in§pirovand mojim autor-
skym comicsom. Aby sme sa dostali k jadru celej prace, je potrebné rozobrat’ si cely pribeh co-

micsu ktory za¢ina pri hlavnej hrdinke Jill.

Jill je blaznivé a milé dievca, ktoré Zije vo vzdialenom svete zvanom Kanesa. V tomto svete ziju
mnohé priSery ¢i l'udia s netradiénymi schopnostami ¢i vyzorom. Aj ked’ sa mdze zdat’, ze je
svet Kanesa v mnohych veciach vel'mi podobna naSmu svetu, nie je tomu uplne tak. V tomto
svete, -ako aj v kazdom inom sci-fi ¢i fantasi pribehu- magia rozdel'uje obyvatel'ov Kanesy do
uréitych skupin, ¢im vytvara veci, schopnosti ¢i sluzby nam zname vo vlastnom jazyku
a prevedeny. Jill, ktord je pomenované podl'a vopred vytvoreného loga. Cely dej sa vzdy odohra-
va okolo jéj dobrodruZstiev ¢i skuisenosti. V pribehu st v skratkach ironicky pridané myslienky
ktoré sa rozvijaju v jednotlivych pribehoch. Riesia istu problematiku alebo na iiu iba poukazuju.
S comicsu Jill st nasledné vytrzené s kontextu obrazky, ale aj napisy ¢i text, ktory ¢o najvystiz-

nejsie poukazuje na pointu pribehu a pridava samostatnu vizualnu zlozku k odevu.

6.1 Moodboard

Obrazok 11. Moodboard
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6.2 Farbnost

Kedze ide o kresleny pribeh ktory nie je Uplne urCeny pre najmladsich, snazi sa tento comics
zachovat’ si stale isti infantilnost’, ktord sa prejavuje vo farbach comicsu ¢i odevu. Ked'ze je to
¢iernobieli kresleny comics v prvom rade ide o kontrast Ciernej a bielej. Potom nasleduju svetlé
farby ktoré sa vyskytuji v detailoch comicsu, a to su rizova, tirkisova a zIta, ktoré v dominuju

takmer v celej kolekeii.

6.3 Material

Co sa tyka prepojenia ilustracie s textilnym materialom, vybrala som si spdsob sublimacne;j tlaéi.
Sublimacna tla¢ je aplikovanie Specidlneho sublima¢ného atramentu na povrch predmetov pouzi-
tim tepelného lisu. Sublimacna tlac je vzdy aplikovana na polyester alebo polyestrom povrchovo
upravené materialy ¢i predmety. Vybrala som si tento sposob tlac¢e kvoli sytim farbam ktora tato
tla¢ umozniyje a tym podtrhuje tym cely vizual, ktory ma posobit’ ilustracné. Obrazky vloZené na
material boli ru¢ne nakreslené, preskenovane a len malom mnozstve farebne alebo velkostne
upravené —podl’a technickych nékresov- v pocitaci. Vybrala som si materidly ako uplet-energy,
voal apodsivku. Dalej som zo sublimaénou tlaou kombinovala materialy ako polyesterové

mikrovlakno, tepldkovina, Uplety, samet.

6.4 Kolekcia znacky J.II.

6.4.1 Jill

Uz vieme, Ze hlavnou hrdinkou je dievca Jill, avSak to o nevieme je z ¢oho vnikla a ¢im je cela
jej postava inSpirovana. Ako velkej faninké filmovych témat ma zaujali postavy drzych, nebo-
jacnych dievcat, ktoré mohli pdsobit’ niekedy az podivne ale si¢asne jedineCne. Presne taky cha-
rakter by som chcela vlozit’ do mojej hlavnej postavy. Druhym délezitym aspektom tu boli sami
zakaznicky, ktoré ako uz bolo naznacené v teoretickej Casti sami utvorili druht polovicu looku
tejto postavy a to tym, Ze celkovy vyzual bol prisposobeny nie len mojmu Stylu ale aj tom, Ze
znacka J.II. je vytvorena pre rovnako ,,drz¢é a nebojacne dievcata, ktoré sa neboja posobit’ podiv-

ne a jedinec¢ne.*

V kazdom pribehu je typické, ze postavy sa stvariiuja vécsinou stale v tom istom odeve ktoré ich
uz samotné charakterizuje. Nemala som v imysle obliect’ moju hlavni hrdinku iba do jedného

outfitu, avSak uznala som, Ze aj tu je potrebné vytvorit’ jeden odev, ktory je pre dant postavu
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topicky a vyjadruje najviac styl a podstatu Jill. Preto ako prvy model mojej kolekcie je ¢isto in-
Spirovany fiou. Vybrala som veskeré skice na ktorych som ju stvérnila a snazila som sa vybrat
jednotné tvary a farby ktoré som nasledné prepojila do jedného sceleného modelu. Na tomto
modely som sa nesnazila zachytit’ Ziadnu ilustraciu ¢i tex s comicsu a to prave preto, Ze vyjadru-
je samotnu Jill a jej dievcenskost’. Biela bavinena kosel'a s nadychanymi rukavmi a vol'ne ¢lene-
né Saty vytvaraju dojem jemnej dievCenskosti ale sucasne silny kontrast Ciernej a bielej vy-

chadzajucej z ilustracie comicsu.

Obrazok 12. Jill

6.4.2 Dovlenka v nebi

Zatneme pribehom, ktory sa odohrava na Kanesovskom letisku. Letisko je podivne hnet’ od za-
Ciatku, pretoze ho operuju slimaci, ktory maji pod kontrolou vSetko od vydavania leteniek az po
samotné lietanie. Ako uZ bolo spomenuté v tomto svete existuju rézne rasy, priCom kazda ma
vyslovene svoje vlastné lietadlo ktoré je prispdsobene jednotlivcom. Ked’ hrdinka Jill zisti, Ze na
Jéj vysnivany vylet do neba nemodze odletiet’ lietadlom uréenim pre jej rasu, kvoli technickym
problémom, jeden neznami Clovek jéj hned’ pontikne pomoc pozvanim do vlastného lietadla.
Chvastanim, ak moc dobr¢ je jeho lietadlo, lepSie ako akékol'vek iné, urazil iné tvory ktoré boli
rovnakého nézoru, - a to, ze prave ich lietadlo je to najspravnejSie na celom svete. Samozrejme
spustila sa velkd hadka oto kto ma najlepSie lietadlo. Pozorujuca Jill, chcela zasiahnut
a zastavit’ tuto hadku, avSak zastavil ju vel'ky slimak, ktory sa jej predstavil ale Kapitan. Vysvet-

lil jej, ze samotny konflikt je nezmyselny a to s toho dovodu, ze kazdé lietadlo funguje a je
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takmer také isté az na niektoré detaily a taktiez tieto lietadla vSetky riadi on sdm. Jill nakoniec

ten den nikam neodlieta a pocka na svoje vlastné lietadlo a tym v strucnosti pribeh kon¢i.

Kratky pribeh moze zniet’ zvlastne, avSak pokial’ si povieme, ze lietadla predstavuji rozne druhy
nabozenstiev a vel'ky slimak Kapitan ktory tieto lietadla riady predstavuje zase Boha, mézeme
tento pribeh vidiet’ z inej perspektivy. Samotny pribeh bol inSpirovani mojim presvedenym, ze
v kazdej viere ¢i presvedceny samotného bitia figuruje jedna podstatna forma - Boh, osoba, ves-
mir ¢i iné, ku ktorej vzhliadame, povazujeme ju za nieco vel'ké, vedie nas a ukazuje nam co je
spravne — ktord sa vyskytuje takmer v kazdom nabozenstve. A viera, je len kultirni pristroj
prostrednictvom ktorého Boh —¢i ind forma- sa prejavuje. Je samozrejme, ze kazdy mame iné
nazor a verime v rozli¢né veci, a ked’ze som aj ja osobne zazila vel'a debat o problematike roz-
nych nabozenstiev, ¢i uz to boli nevinné konflikty alebo debaty o velkej problematike dnesnej
doby akymi st atentaty spachane v mene viery, zakazdym ma sprevadza istd hlupost’, ktord pra-
meni z jadra tychto konfliktnou, ktoré si vytvarame. Snazim sa poukazat’ na toleranciu, ktora by

sme mali v sebe mat’ v§etci miesto nezmyselného porovnavania ¢i utlacania inych vierovyznani.

Kazdy jednotlivy odev bol ¢o sa tyka strihu inSpirovany svojim nadpisom, v tomto pripade ide o
»Dovolenku v nebi“. Odev na dovolenku ma by mal patrit’ do kazdého Satnika, preto ani v tomto
pripade chybat’ nebudu. Vtip je tu v tom, Ze neviem o aky druh dovolenky sa jedna — ¢i letna
alebo zimna varianta. Preto sa prepojenym tychto dvoch variant z jednotlivych ktiskov stavaju
hybridy. Napriklad typicky Zupan je podlepeny a podsity ¢im sa z neho stdva kabat. Pod tzk.
»Zupanokabatom* sa skryva jednoduché body ktoré pomocou bros$ni zachytdva vytrhnuty text
s comicsu a to ,,Chce$ ist’ som fiou do neba?* Druhy model ktory je taktiez inSpirovany tymto
comicsom, su konkrétne dlhé ¢ierne letné Saty na ktorych je vytlatena ilustracia s comicsu.

ADRIANA KOMAROVA

JE NAM TO LUTO, ZTAL VASE
LIETADLO, SPOLOCNOSTT
< BAkA

Obrazok 13. Dovolenka v nevi- titulna stranka
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NACO TOLOKO
HADOK KV8LI
NICOMU,

TAK CI TAK,
UPLNE VSETKY
TIE LIETADLA SU
ROZNAKO
HROZNE

Obrazok 14 Dovolenka v nebi: scenka

6.4.3 Nova Skola

Zacneme samotnou inSpirdciou, ktorou je moja vlastnd skuasenost. Rovnako ako
v predchadzajicom pribehu aj tu do velkej mieri dominuje hlavny bod, tolerancia. Jedna sa
o prihodu ked’ som sa nechcene dostala do mensieho konfliktu s mojim otcom a §vagrom. Zijeme
vo svete kedy uz pre nasu generaciu homosexualita nie je ni¢ nové a netradi¢né. Aj napriek tomu
u mnohych stéle pretrvavaju homofobne nazory. Bolo tomu tak, ked” jedného diia som s rodinou
sledovala teveizny program kde sa ukézal homosexudlny par. Reakcia mojich blizkych bola
natol’ko negativna, Ze sa rozprudila velka debata. Hesl4 ktoré tak ¢asto homofobny l'udia pouZi-
vaju ako ,,je to proti prirode” alebo ,,to je choré“ som sa snazila nasledne ironicky prevziat

a vytvorit’ z nich pribeh.

Cely dej sa odohrava Skole a to prave aj z dovodu nadpisu ,,Nova Skola* ktora tak oznacuje novu
generaciu a nové vnimanie homosexuality za normdlne. Na Skolu nastipi novy profesor zo sveta
Zem, ktory nepozadna typické spravanie Kanesanou. V priebehu deja pristihne tento profesor
bozkéavat’ sa dvoch $tudentov —prasa a psa. Zhrozi sa, a vykrikne ,,je to proti prirode” .Cim viac
bude patrat, tym viac podobnych parov ndjde. Ked’Ze nie je na to zvyknuty, nevie sa s tym
zmierit’ a vnima to ako nieco zle. Nakoniec sa zbldzni kedy ho najde nasa hrdinka Jill. Tt sa bu-
de snazit’ profesor dostat’ na svoju stranu, v boji proti tymto parom. Avsak Jill odmietne a tak sa

s profesora stane zIy zloduch pre tuto sériu comicsu.

reCo prasa a pes? Snaziac sa ironic oukazat’ na poznamku ,,je to proti prirode* som si vybra-
P 7S k kazat’ ku,,jet t de* b

la zvieratka pre ktoré je homosexudlta normdlna a Castd, a tym ukazat, Ze aj v prirode sa vysky-
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tuji homosexualne tvori a nie je to len l'udsky vymysel. V toto dieli sa vyskytuju aj iné homose-

xualne pary.:

»INova Skola“ vieme €o tento ndzov symbolizuje, ale taktiez je to d’alsi prostredie -Skola- ktoré je
podstatné pre nas Satnik. Pre druhy comics som si vybrala Skolu, a ¢o je pre oblecenie v Skole
typické? V celom prostredi v comicse som sa uz vopred vzdala akychsi Skolskych uniforiem,
siaham skor po pohodlnych verziach, kedy najpohodlnejsiu verziu v skole predstavuje Sportovy
ubor. Model je opit’ spity s comicsom a v tomto pripade sa jedna o sublimac¢nu tla¢ na material
voal na ktorom je vytlacend scénka z deja spolu s textom — konkrétne najddlezitej$i moment toh-
to pribehu a to uz spominany bozk psa a prasata. Z ruzovej teplakoviny spolu s potisnutim voa-
lom je vytvorena Sportova mikina s kapuctiou a k nej ruzové tepladky s otvorenymi bo¢nymi

krajmi.

Obrazok 15 Nova $kola- titulna stranka

6.4.4 Dobrodruzstvo zo sliepkami

V poslednom comicsovom pribehu pre tito bakalarsku pracu sa odohréva zase trochu netradi¢ny
pribeh. Tento krat Jill zo svojim kamaratom maju v imysle zachranit’ unesené sliepky zo sveta

Zem. Sliepky st ukryté v kozmetickom salone kde sa z nich snazia spravit’ Kanesanské sliepky
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a uplne odstranit’ ich pozemskl prirodzenost’. Jill a jej kamarat sa v prestrojeni dostanu dnu

a pomocou Jillinych schopnosti sa im podari vsetky sliepky vypustit’ na slobodu.

V dneSnej dobe je nam znama problematika s hydinou, ¢i uz je to neludské spravanie
k zvieratam, ktoré nas poburuje alebo geneticky upravené kozy a kraliky -¢i ind hydina. Naj-
novsie sa riesi diskusia o schvéaleny genetickych upravenych sliepok a podobne. Je toho vela na
¢o treba poukazat’ preto som sa v tomto pripade rozhodla spomenut’ organizacie ako Greenpeace
¢i iné Environmentdlne organizacie. Tato praca ma byt pozitivna apreto sa snazi istim
sposobom pod’akovat’ ¢i uz organizaciam ale jednotlivcov, ktory neustale pracuju na tom aby
sme nejedli geneticky upravené jedla. Jill je hrdinka, ktord pomohla dostat’ sa sliepkam na slobo-

du rovnako tak st pre mia hrdinovia ty, ktory konaju dobro aj v tomto smere.

Vratim sa k ndSmu Satniku, mame tu odev na vylet, do Skoly, ale tento raz je na rade dobrodruz-
stvo. Dobrodruzstvo mdézeme prevziat’ akokol'vek v tomto pripade su to vol'ne mikinové Saty
s aplikaciou uprostred. Jedna sa o nadpis ,,prsicka“. Navazuje to na dej, kedy z nositel’ky tohto
modelu vytvaram isti ter¢. Druhy model je uz inSpirovany textom a ilustraciou kedy hrdinka Jill
povie na konci svojmu kamaratovi ,,BonAppetiet” kedy s tohto gesta je vytvoreny vzor ktory sa
vyskytuje na dlhych tpletovych Satach, ktoré st na spolocensku udalost’ ktoru taktiez vnimam

ako dobrodruzstvo

Obrazok 16. Dobrodruzstvo zo sliepkami- itulnd stranka
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7 LOOKBOOK

Dokumenta¢ny lookbook kolekcie

Fotograf: Adriana Komdarova

Obrazok 17 Celi lookbook



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

47

Obrazok 19. Model ¢. 2 (comics ,,dovolenka v nebi‘)
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Obrazok 21. Model ¢. 4 (comics ,,dobrodruzstvo zo sliepkami‘)
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Obrazok 22. Model €. 5 (comics ,,dobrodruzstvo zo sliepkami®)

Obrazok 23. Model €. 6 (comics ,,nova skola®)
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Obréazok 24. Model €. 7 (charakter Jill)
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 SKICE A TECHNICKE NAKRES

Obrazok 25. Skica ¢. 1
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Obrazok 26. Skica ¢. 2

Obrazok 27 Skica ¢. 2
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Obrazok 28. Skica ¢. 3

Obrazok 29 tech. nakres- kosela
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Obrazok 30. tech. nakres- teplakova suprava a podprsenka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Obrazok 31. tech. ndkres- Mikinové Saty

)

Obrazok 32. tech. nékres- body a zZpan-kabat
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Obrazok 33. tech. ndkres- upletové Saty

Obrazok 34. tech. nakres- dhlé Saty
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8.1 Podklady k sublimac¢nej tlaci a detaily

Obrazok 36. potlac na Saty
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Obrézok 37. Brosne, ndusSnice a ozdoby pre znacku J.IL.

Obrazok 38.vysacky J.II.

Obrazok 39. Aplikacia
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8.2 Fotodookumentacia

Fotograf: Adriana Komarova

Modelka: Julia Nykodymové a Renata Hordkova

Obrazok 40. Model ¢. 1

Obrazok 41. Model ¢&. 2
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Obrazok 42. Model ¢. 3

Obrazok 43. Model ¢&. 4
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Obrazok 44 Model ¢. 5

Obrazok 45
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ZAVER

Ako ciel teoretickej Casti bolo , vytvorenie identity znacky ktora vychéadza zo Specifik modneho
marketingu prepojenim jasnej vizii dizajnéra. Mojou viziou to bolo vytvorenie odevnej znacky
ktord bude vychadzat’ z vlastného storytellingu prostrednictvom vlastnej comics-ovej tvorby,

z ktorého nevychédza len pribeh ale aj logo a ndzov znacky.

Pre prakticku Cast’ boli vytvorené tri deje comicsu s ktorého boli nasledné vytvorena kolekcia o 8
outfitou. Snaziac sa ndjst’ zrozumiteI'ni a jednoduchu liniu ktora by vyjadrovala moje nézory

bolo mojim pévodnym a najhlavnejS$im cielom pre tito bakalarsku pracu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd’. - atak d’alej
Tzv. - takzvany

C. - ¢cislo
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	Rada kritikou reklamy sleduje, jak obchodníci využívajú reklamné kampane k manipulácii s povedomím zákazníka, a právom poukazuje na stratu dôvernosti reklamy.
	Čo sa týka módnej reklamy, dôležitá je imidž značky ktorá priláka pomocou rôznych reklamných kampaní nových zákazníkov. Práve preto módne značky konajú každú sezónu nové reklamné kampane pri ktorých sa tvorí reklamný vizuál. Ako prvé pri každej kampan...
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	3.1. Názov značky
	3.2. Logo značky

	Dizajnér Paul Rand napísal: „Ideálne logo je jednoduché, elegantné, ekonomické, prispôsobivé, praktické a zapamatovatelné."
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	4.1 Názov pre značku J.II.
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